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Дослідження показників і факторів конкурентоздатності підприємства

Відправною точкою процедури оцінки рівня конкурентоздатності підприємств промисловості є усвідомлення істинної структури даного поняття. Це дає ключ до правильного розуміння складу та напрямку причинно-наслідкових взаємозв’язків в системі „конкурентоспроможність – фактори”, обґрунтованого відбору основних факторів, що визначають величину даної економічної категорії, успішного пошуку відповідної статистичної інформації. 

Дослідження конкурентоздатності підприємства почнемо зі з'ясування певного кола вимірювачів, що пропонуються в сучасній економічній теорії та практиці. Аналіз літературних джерел з даного питання показав, що сьогодні існує безліч різноманітних позицій й точок зору відносно положень щодо вимірювання конкурентоспроможності підприємства.

 Класиком теорії конкуренції і конкурентоспроможності по праву вважається М. Портер, вагомим внеском якого є дослідження категорії „конкурентних переваг” – ключових факторів успіху, характерних для певного підприємства (галузі) чинників, що дають йому переваги над конкурентами (іншими галу​зями), наприклад, у боротьбі за інвестиції за рахунок більшої прибутко​вості або швидкості обороту капіталу тощо. Він писав, що конкурентні переваги   поділяються на два основних види: більш низькі витрати та диференціація товарів. [154, с. 55]. 

Аналізуючи різні підходи до пояснення природи конкурентоспроможності підприємства й національної економіки, Портер дійшов висновку, що конкурентна перевага як на внутрішньому, так і на зовнішньому ринках залежить від наявності й ефективності ви​користання ресурсів, що перебувають у розпорядженні фірми. Причому комбінація ключових факторів успіху не є постійною та універсальною для всіх галузей промисловості. Кожна окрема галузь має свої специфічні вимоги до такої комбінації. 

Конкурентна перевага характеризується ним як продуктивність використання ресурсів, де критерієм виступає рентабельність виробництва. Конкурентні переваги існують тоді, коли підприємство може отримувати рентабельність вище середнього значення для даної галузі або сегменту ринку. Конкурентна перевага визначається набором характеристик, властивостей товару або послуги, які створюють відповідне перевершення над конкурентами.

Портер вказує, що рівень конкурентної переваги потрібно оцінювати щодо відповідного підприємства-лідера. За умови дотримання певних вимог (ідентичність фаз життєвого циклу товару, тотожність характеру виробництва і т.п.) рівень конкурентної переваги може бути оцінений як відношення рівня рентабель​ності виробництва цієї фірми до аналогічного показни​ка пріоритетного лідера, обчисленого на певну дату.
Крім того, він зробив важливий висновок про існування двох головних шляхів досягнення підприємством конкурентних переваг: або фірма стає в своїй галузі виробником з найнижчим рівнем собівартості (внутрішні конкурентні переваги), або вона диференціює свою продукцію (послуги) в тих напрямках, які цінуються покупцями такою мірою, що вони готові заплатити найвищу ціну за володіння ними (внутрішні конкурентні переваги). 

Таким чином, з теорії конкурентних переваг Портера випливає ряд принципових положень, важливішими з котрих є наступні:

1) конкурентоспроможність характеризується ефективністю використанням ресурсів, що перебувають у розпорядженні фірми, і може бути виміряна показником рентабельності виробництва;

2) показник конкурентоздатності може визначатися лише відносно інших підприємств-конкурентів;

3) існує два головних шляхи підвищення конкурентоспроможності фірми – зниження собівартості продукції (зростання прибутків, рентабельності виробництва, ріст частки ринку) і диференціація товарів (пошук нових, незайманих ніш на ринках збуту). 

У рамках теорії конкурентних переваг аналогічні висновки роблять Д. Кэмпбелл, Дж. Стоунхаус і Б. Х'юстон, які вважають, що підприємство має конкурентну перевагу, якщо його прибуток вище, ніж прибуток конкурентів. Більш високі доходи припускають можливість інвестувати нерозподілений прибуток у майбутні проекти, утримуючи, таким чином, лідерство на ринку даної галузі. Якщо перевага зберігається протягом тривалого періоду часу, то можна говорити про стійку конкурентну перевагу. Але останнє може бути втрачено, якщо керівництву компанії не вдається розподілити прибуток таким чином, щоб конкурентна перевага була збережена [84, с. 32].

Розгорнуту класифікацію конкурентних пере​ваг підприємства на ринку з указанням їхніх джерел запропоновано О. А. Турецьким [176, с. 34], Р. А. Фатхутді-новим [182, с. 114].  

В економічній літературі існує багато методів та прийомів аналізу конкурентних переваг підприємства, заснованих частіше всього на  застосуванні матричних методів та експертного опитування фахівців відповідної галузі промисловості – моделі Бостонської консультативної групи, метод „ланцюжка цінності” Портера, методи PIMS, LOTS, GAP, „Мак-Кінзі”, SWOT-аналіз та інші. Їхні позитивні та негативні властивості, а також приклади використання детально розглянуті в роботах [154, с. 60], [14, с. 198], [182, с. 153].  
Ж.-Ж. Ламбен розвинув теорію конкурентних переваг і диференціації товарів Портера, визначивши основні умови успішності даної стратегій підвищення конкурентоспроможності, а також одну з частинних ознак, що може застосовуватися для характеристики ринкової сили підприємства, тобто його конкурентоздатності. Він писав, що диференціація може приймати різні форми. Наприклад, відмінність може укладатися в новому смаку кондитерського виробу, у якійсь особливій його органолептичній характеристиці, в інноваційній комбінації властивостей товару, способі його упаковки й т.д. 

Для того, щоб стратегія диференціації привела до позитивного результату – росту конкурентоспроможності підприємства, необхідно виконати наступні умови:

· Диференціація повинна привести до появи чогось унікального.

· Елемент унікальності повинен являти цінність для покупців.

· Цінність для покупця повинна бути досить велика, щоб він погодився сплатити за неї цінову премію.
· Елемент диференціації повинен бути стійкий, щоб конкуренти не змогли відтворити його в найближчому часовому періоді.

· Цінова премія, що готові платити покупці, повинна перевершувати підвищення витрат, які несе фірма в процесі створення й збереження елемента диференціації.

· Якщо елемент диференціації не відомий ринку, фірма повинна розробити відповідну систему просування товару, за допомогою якої споживачі зможуть довідатися про його появу.

Кінцевим результатом диференціації є збільшення ринкової сили фірми, тобто її конкурентоздатності, тому що відмінність означає конкурентну перевагу даного товару чи послуги, лояльність споживачів і знижену (за абсолютною величиною) чутливість до його ціни. Відповідно, ринкова сила покупців, яка діє на кожного виробника згідно з теорією п’яти сил Портера, частково нейтралізується. Диференціація також захищає фірму від атак з боку конкурентів, за умови, звичайно, що відмінність дозволяє знизити взаємозамінність товарів. 

Стратегія диференціації – це можливість для фірми заявити про свою відмінність від прямих конкурентів. Дана стратегія дозволяє підвищити або не втратити частку ринку при незмінній або більш високій ціні продукції. Здійснити стратегію диференціації можна тільки в тому випадку, якщо товар по одному або декількох своїх властивостях відривається від конкурентів.

Ринкова сила (конкурентоспроможність) обумовлена здатністю фірми диктувати ринку ціну, що перевищує ціни її пріоритетних конкурентів. Одним із критеріїв цієї здатності є еластичність попиту за ціною для диференційованого товару. Чим нижче за абсолютною величиною цінова еластичність попиту, тим менш чутливий ринок до збільшення ціни.

Таким чином, попит на продукцію фірми, що володіє ринковою силою, (конкурентоздатністю) по модулю менш еластичний, ніж попит на товар підприємства, який слабо диференційований. У результаті така фірма має більше шансів домогтися того, щоб група споживачів, чутливих до елементу диференціації, погодилася платити підвищену ціну [104, с. 387–390].
В.Є. Рєутов виділяє три рівні дослідження конкурентоспроможності: оперативний, тактичний і стратегічний. Він вважає, що на оперативному рівні у якості показника конкурентоздатності слід розглядати інтегральну оцінку конкурентоспроможності продукції як деяку середню зважену величину (середню геометричну, середню арифметичну і т.д.) із показників ефективності окремих видів продукції, що виробляються на підприємстві. На тактичному рівні конкурентоспроможність підприємства забезпечується його загальногосподарським станом і характеризується комплексним показником цього стану. На стратегічному рівні конкурентоздатність підприємства характеризується інвестиційною привабливістю, критерієм якої є зростання вартості бізнесу [157, с. 65–66].

На нашу думку,  дуже важливим моментом є усвідомлення відсутності в теорії і практиці економічного аналізу єдиного комплексного показника конкурентоздатності підприємства. Численні дослі​дження показали, що висока результативність роботи, визначена за одним показником, не є гарантом успішного продовження діяльності підприємства у майбутньому. Причина полягає в тому, що певний показник зорієнтова​ний лише на відображення тільки одного боку такого складного явища, яким є  конкурентоспроможність підприємства. При цьому інші його сторони й грані можуть не висвітлюватися, що неминуче приведе до хибних висновків відносно рівня показника, що досліджується.

Так, незважаючи на популярність вимірників конкурентоспроможності, заснованих на величині прибутку як критерії оцінки успішності економічної діяльності підприємства, їхня слабкість очевидна. Як показує практика вітчизняної харчової промисловості, досить частими є факти маніпуляції розмірами прибутку для прикриття фактичних результатів діяльності підприємств кондитерської галузі. 

Л.А. Євчук із даного приводу пише, що „сьогодні, в силу недосконалості (невигідності) системи оподаткуван​ня, українським підприємцям доводиться вести бухгалтерський облік у чотирьох варіантах: перший – для себе; другий – для податкової адміністрації; третій – для перевіряючих інспекторів; четвертий – для надання різних форм звітів і довідок” [63, с. 124].

П. Дойль зазначає, що показники прибутковості легко збільшити, фінан​суючи розвиток підприємства за рахунок позичкових коштів, а не власного капіталу. Він указує, що прибуток ні в якому разі не можна вважати показником цінності підприєм​ства. Показники прибутку і норми повернення інвестицій відображають результатив​ність, ефективність діяльності підприємства за минулий період, а не його можливості й потенціал успішної роботи у майбутньому. 

Досвід великих програм, спрямованих на збільшення прибутку, є нічим іншим як „вижиман​ням останніх соків" із наявних засобів. Різке збільшення прибутку скоріше свідчить про крах підприємства, ніж про поліпшення його діяльності [49, с.18–19]. 

Оманним в оцінці конкурентоспроможності підприємства є й загальноприйнятий тест лідерства через показник частки ринку, коли він використовується ізольовано від інших характеристик конкурентоздатності. П. Друкер із цього приводу відмічає, що існує багато прикладів того, коли компанії, володіючи найбільшою часткою ринку, за своєю прибутковістю знаходилися далеко позаду конкурентів, у яких показник частки ринку був значно нижчим. Це означає, що не їм, а вони платять за становище лідера. Кожна група компаній повинна про​являти активність у всіх сферах, а, як правило, жодна фірма не може виділятися у всьому [53, с.67].

Дійсно, в процесі цінової конкуренції підприємство може свідомо знижувати ціни на окремі свої товари (послуги) до рівня безприбутковості або ще нижче, підвищуючи свою частку певного ринку, і в той же час терпіти збитки й зменшувати рівень конкурентоспроможності підприємства в цілому. В даному випадку причинно-наслідковий зв’язок між конкурентоздатністю підприємства і конкурентоспроможністю його продукції є зворотно пропорційним. 

Але, треба мати на увазі, що дослідження Т. Амблера показали, що зростання частки ринку підприємст​ва іноді стає передумовою автоматичного підвищення його доходів. Проте часто це ніяким чином не впливає на показники діяльності фірми [10, с.257 ].

На наш погляд, повністю принижувати роль показника частки ринку в тестуванні конкурентосп​роможності суб'єкта діяльності не можна, оскільки підприємство, якому належить лише незначна частка ринку, рано чи пізно буде витіснене з великого бізнесу і буде поставлена під сумнів його життєздатність.

Проте спеціалісти застерігають про існування так званої „максимальної ринкової позиції", вище якої підніматися не рекомендується, навіть не звертаючи уваги на антимонопольне законодавство: домінуюче становище на ринку «присипляє» пильність лідера. Монополісти, за словами П. Друкера, „проколюються" не стільки на протидії з боку суспільства, скі​льки на власному самозадоволенні. Метою фірми з точки зору завоювання певних позицій повинно бути досягнення оптимуму, а не максимуму [54, с. 237].

Оцінка діяльності підприємства окремо за іншими показниками також несе в собі певну небезпеку, оскільки не дає можливості об'єктивно оцінити становище суб'єкта у конкурентному середовищі й правильно визначити конкурентну стратегію.

Отже, можна говорити, принаймні, про три частинні ознаки конкурентоздатності підприємства: 

1. Рентабельність виробництва. 

2. Ринкова позиція, що виражається певною часткою ринку або його відповідного сегменту.

3. Цінова еластичність попиту споживачів на диференційований товар.

Причому вказані ознаки треба розглядати й використовувати не ізольовано, а комплексно, в системі. В протилежному випадку кожна окрема з них може надати викривлене уявлення про рівень економічного поняття, що досліджується.

Розглянемо направлення зміни наведених частинних ознак при зростанні (зниженні) конкурентоспроможності підприємства. Відомо, що цінова еластичність попиту – величина негативна, так як з підвищенням ціни товару попит на нього зазвичай зменшується. Тому, якщо має місце реальне підвищення конкурентоспроможності підприємства у часі або в просторі за всіма напрямками своєї діяльності (внутрішніми і зовнішніми) рентабельність виробництва й частка ринку зростають, а цінова еластичність попиту не зменшується. 

Якщо ж ріст конкурентоздатності об’єкту забезпечується, головним чином, за рахунок використання зовнішніх (кон’юнктурних) факторів, наприклад, шляхом зниженням цін на свої вироби, або за допомогою посилення бренду (торгової марки), то має місце підвищення ринкової позиції підприємства при незмінній еластичності попиту і зниженні рентабельності виробництва.   

Зниження конкурентоспроможності підприємства проявляється у зниженні всіх трьох частинних його ознак, або ж деяких із них. Так, недостатня увага до внутрішніх чинників конкурентоздатності приводить до зростання собівартості продукції, падіння прибутків й рентабельності виробництва.
Наведений вище критичний аналіз показав, що конкурентоспроможність – це складна економічна категорія, яка виражає результат взаємодії всіх елементів системи внутрішніх (виробничих, економічних, науково-технічних та ін.) і зовнішніх (життєутворюючих, адаптивних) відносин між промисловими підприємствами з приводу можливості реалізації даного виду продукції на конкретному ринку чи його сегменті. Це комплексне поняття, яке внаслідок щільного зв’язку з категорією „конкуренція”, охоплює безліч сторін, факторів та умов суперництва підприємств за прихильність споживачів до товарів певних виробників (див. рис. 1.2.1).
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Рис. 1.2.1 –  Структура поняття

 конкурентоспроможності підприємства
На нашу думку, в економічній науці не існує єдиної ознаки, яку можна було б розглядати як показник рівня конкурентоспроможності суб’єкта господарювання. В формах статистичній звітності промислових підприємств сьогодні відсутній як показник потенційної (прогнозної) здатності вести суперництво у ринкових умовах господарювання, тобто показник конкурентоспроможності, так і показник успішності реальної (фактичної) конкурентної боротьби, тобто показник конкурентності.

В науковому обороті показники, які не піддаються безпосередньому вимірюванню, а проявляються на поверхні явищ у вигляді множини факторів – чинників-симптомів, називаються латентними. Прикметник „латентний” (від латинського слова latens) означає прихований, недоступний. Науковий термін „латентні ознаки” використовується для відображення складних атрибутивних економічних понять, котрі принципово неможливо кількісно виміряти в метричній шкалі [208, с.51–52].

Отже, поняття „конкурентоспроможність підприємства” є латентним в тому сенсі, що воно принципово не може бути виміряне єдиним статистичним показником. Указане поняття носить ознаки складної, прихованої властивості виробничої системи, якою є промислове підприємство в умовах ринкового господарювання, й проявляється на поверхні у вигляді сукупності чинників-симптомів – окремих групових та первинних факторів (технічних, технологічних, економічних та інших показників і коефіцієнтів). Зазвичай латентні показники оцінюються експертами опосередковано – на основі значень відповідних первинних факторів.

У цьому випадку рівень конкурентоспроможності підприємства визначається експертним шляхом з використанням думок фахівців (іноді споживачів) у даній галузі, які оперують категоріями типу „більше – менше”, „краще – гірше” і т.п. Наприклад, спеціалісти в області маркетингу надають порівняльні оцінки в балах рівню ефективності збутової діяльності певного кола підприємств, визначаючи тим самим конкурентну перевагу одних суб’єктів господарювання й відставання (резерви) інших.  

Наведені показники у вигляді експертних оцінок відносяться до вимірників так званої порядкової шкали, тобто допускають лише логічні операції порівняння. Арифметичні дії над показниками порядкової шкали заборонені. 

Крім того, існує певне коло різноманітних математико-статистичних методів оцінювання латентних показників типу „конкурентоспроможність підприємства”, які теж базуються на врахуванні величини первинних факторів конкурентоздатності.
Виникає питання: які ж факторні показники (тобто чинники нижчого порядку ієрархії) треба використовувати для комплексної системної оцінки рівня внутрішніх та зовнішніх характеристик конкурентоспроможності підприємства? В економічній літературі існує чимало думок з цього приводу. Розглянемо головні з них.
Так, І.З. Должанський зовнішні й внутрішні фактори конкурентоздатності підприємства розшифровує наступним чином (рис. 1.2.2) [50, с. 32].




                                                                  

Рис. 1.2.2– Класифікація факторів конкурентоспроможності
На його думку, підприємство повинно приділяти серйозну увагу аналізу зовнішніх та внутрішніх факторів конкурентоспроможності, надавати великого значення дослідженню своїх сильних і слабких сторін для оцінювання реальних можливостей у кон​курентній боротьбі й розробленні заходів та накопичення коштів, за рахунок яких воно змогло б підвищити конкурентоспроможність і за​безпечити свій успіх на ринку. У процесі такого дослідження використовують якісні та кількісні показники, які свідчать про ступінь стабільності підприємства, здатності випускати продукцію в оптимальному обсязі, яка користується попитом, а, крім того, що забезпечує одержання намічених і стабільних результатів.

Спектр даних показників повинен охоплювати: ефек​тивність виробничо-збутової діяльності (на основі вивчення динаміки продажів у вартісному й кількісному вираженні, за​вантаження виробничих потужностей, портфеля замовлень, обсягу й напряму інвестицій); ефективність капітальних вкла​день, резерви зниження витрат виробництва. Крім того, важливе значення має аналіз витрат обігу (ве​личини збутових витрат до прибутку) з метою виявлення не​продуктивних витрат у всій системі руху товарів від продавця до покупця [69, с. 87–91].

Н.Е. Красностанова, П.С. Маковєєв виділяють наступні фактори конкурентоздатності підприємства. 

1.НІОКР: якість наукових досліджень, що проводяться; можливість інновацій у виробничому процесі; можливість розробки нових товарів; міра оволодіння існуючими технологіями. 

2. Виробництво: низька собівартість продукції (досягнення економії на
масштабах виробництва і т.д.); якість продукції (зниження кількості дефектів, зменшення потреб в ремонті); висока міра використання виробничих потужностей; вигідне розташування підприємства; доступ до кваліфікованої робочої сили; висока продуктивність праці; можливість виготовлення великої кількості моделей продукції різних розмірів; можливість виконання замовлень споживачів.
3. Маркетинг: широка мережа оптових дистриб'юторів; широкий доступ (присутність в точках роздрібної торгівлі); наявність точок роздрібної торгівлі, що належать компанії; низькі витрати по реалізації; швидка доставка
висока кваліфікація співробітників відділу реалізації; доступна для клієнтів система технічної допомоги при купівлі і використанні продукції; акуратне виконання замовлень покупців (невелика кількість помилок і повернення); різноманітність моделей (видів продукції); мистецтво продажу; привабливий дизайн (упаковка); гарантія для покупців.
4. Персонал: особливий талант; ноу-хау в області контролю за якістю; компетентність в області дизайну; міра оволодіння (знання) певною технологією; здатність (уміння) створювати ефективну рекламу; здатність швидко переводити нові товари з стадії розробки в промислове виробництво.

5. Організація: рівень інформаційних систем; здатність швидко реагувати на ринкову ситуацію, що змінюється; великий досвід і ноу-хау в області менеджменту.

6. Інше: сприятливий імідж; загальні низькі витрати; вигідне розташування; приємні в спілкуванні, доброзичливі службовці; доступ на фінансові ринки; наявність патентів [96, с. 55].

Наведена класифікація хоча й у неявному вигляді теж підрозділяє характеристики  конкурентоспроможності підприємства на внутрішні (НІОКР, виробництво, персонал) та зовнішні (імідж, здатність реагувати на ринкову ситуацію та інші).

В.А. Таран за основні чинники конкурентоздатності підприємства пропонує приймати такі показники, що характеризують:

– економічний потенціал і ефек​тивність діяльності (активи, основний капітал, власний і позиковий капітал, обсяг продажів, частка на ринку, величина прибутку, рентабельність виробництва);

– рівень управління (форми орган​ізації і досвід функціонування елементів господарського механізму з по​зиції нововведень і відповідальності);

– виробничий і збутовий потенц​іали, що вказують на можливість фірми виробляти і реалізовувати ту чи іншу продукцію в необхідних кількостях у необхідний термін (наявність сировинної бази; виробничі і збутові потужності; обсяг і напрямки капіта​ловкладень, що визначають виробни​чу політику);

–
науково-дослідний потенціал (організація і напрямок наукових дослі​джень, щорічні витрати на НДДКР, чис​ло патентів на винаходи, оцінка можли​вості заняття підприємством монопольного по​ложення в будь-якій галузі); 

–
фінансове становище (платосп​роможність, кредитоспроможність і умови кредитування, структура капіталу і т.п.);

–
репутація фірми, її ринкова стратегія, інноваційна діяльність;

–   стан і рівень кваліфікації тру​дових ресурсів [174, c. 8].

Аналогічні ідеї можна зустріти в роботі Л.С. Шевченко, яка прямо вказує, що конкурентоспроможність фірми є функцією всіх її внутрішніх ресурсів [198, с. 88]:

  КСП = f (П, Н, Т, Ф, М, У) ,                              (1.2.1)

де     КСП  -  конкурентоспроможність фірми;

              П  -  персонал;

              Н  -  науково-дослідна база;

              Т  -  техніко-технологічна база;

              Ф  -  фінанси;

              М  -  маркетинг;

              У  -  управління (загальний менеджмент)”.

У наведеному виразі (1.2.1) ознаки П, Н, ..., У виконують роль внутрішніх та зовнішніх чинників-симптомів, за величиною яких можна судити про рівень конкурентоздатності фірми. Саме значення окремих техніко-технологічних, фінансових, економічних та інших показників і коефіцієнтів дозволяють досліднику проводити діагностування такого складного поняття, яким є конкурентоспроможність підприємства.

М.Н. Малиш, Л.В. Фомченкова, І.А. Жужгіна при оцінці конкурентного потенціалу і виборі конкурентної стратегії підприємства пропонують враховувати виробничу, інноваційну, кадрову, фінансову, маркетингову складові, а також інформацію про ринкову кон’юнктуру – дані за ресурсним забезпеченням та збутом готової продукції [118, с. 20–21].
Зрозуміло, що наведені вище фактори конкурентоспроможності підприємства, що пропонуються численними авторами, здебільшого являють собою групові чинники, які агрегують дію первинних факторів конкурентоздатності. Дійсно, кожен з таких чинників, як економічний потенціал, рівень управління або технологічний рівень підприємства практично неможливо визначити одним-єдиним показником. Це означає, що групові фактори конкурентоспроможності підприємства також відносяться до класу латентних ознак. Вони, в свою чергу, потребують відповідного визначення на основі експертних чи математико-статистичних методів оцінювання. Очевидно, що така оцінка можлива лише на основі системи техніко-технологічних, економічних та інших ознак метричної шкали, які б характеризували названі вище групові чинники  

Так, серед внутрішніх первинних чинників можна назвати показники стану та ефективності використання основного й оборотного капіталу, фінансові коефіцієнти ліквідності і платоспроможності, ділової активності тощо. До зовнішніх первинних факторів конкурентоспроможності підприємства треба віднести політичні ризики підприємницької діяльності, наявність в регіоні мережі оптових та роздрібних дистриб’юторів продукції, конкурентну структуру галузі і т.п.

Узагальнюючи викладений вище матеріал, взаємодію ієрархічних рівнів  факторів конкурентоспроможності підприємства можна представити наступним чином (див. рис. 1.2.3).

На рис. 1.2.3 еліпсами показані латентні показники різного порядку, які можуть бути визначеними тільки за допомогою оцінювання на основі системи ознак метричної шкали. Конкурентоздатність оцінюється за допомогою головних частинних ознак, а групові фактори – на базі первинних техніко-технологічних, економічних, кон’юнктурних та інших чинників конкурентоспроможності підприємства (показані прямокутниками).
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Рис. 1.2.3 – Схема взаємодії ієрархічних рівнів частинних ознак та факторів конкурентоздатності підприємства

Ми вважаємо, що саме така схема взаємодії ієрархічних рівнів показників та факторів конкурентоспроможності підприємства є найбільш обґрунтованою й повністю прийнятною для практичного оцінювання латентного економічного явища, яке аналізується. Фактично дослідник має певний доступ до статистичних показників, що позначені прямокутниками на рис. 1.2.3 (частинні ознаки конкурентоздатності та її первинні чинники). Про реальну можливість отримання відповідної інформації за даними показниками мова докладно буде йти у другому розділі дисертаційної роботи.
Повертаючись до категорії „конкурентних переваг”, введеної М. Портером, слід відзначити, що вони є концентрованим проявом перева​ги над конкурентами в економічній, технічній, організаційній сферах діяльності підприємства, які можна виміряти відповідними частинними ознаками конкурентоздатності (більш висока рентабельність виробництва, зростання ринкової частки, зменшення за абсолютною величиною цінової еластичності попиту). 

На нашу думку, конкурентну перевагу можна розглядати з точки зору величини факторів конкурентоспроможності підприємства різного рівня, представлених на рис. 1.2.3. Конкурентна перевага – це по суті перевищення (якщо фактор є стимулятором), або його низьке значення (якщо чинник є дестимулятором) у порівнянні з відповідними факторами стратегічних конкурентів. 

Зрозуміло, що класифікація факторів конкурентоздатності підприємства на внутрішні і зовнішні, групові та первинні не охоплює всіх сторін такого складного економічного явища, яке досліджується. В науковій літературі з даної тематики можна зустріти й інші класифікаційні ознаки. 

Наприклад, Р.А. Фатхутдінов, аналізуючи конкурентні переваги фірми, вказує, що фактори, які їх обумовлюють, можуть бути тактичними й стратегічними. Тактичний фактор конкурентної переваги – конкретний компонент зовнішнього або внутрішнього середовища фірми, за яким вона перевершує або буде перевершувати в найближчий період (не більше року) конкуруючі фірми.

Стратегічний фактор конкурентної переваги фірми – конкретний компонент зовнішнього або внутрішнього середовища фірми, за яким вона може перевершити конкуруючі фірми після виконання в перспективі конкретних умов, що визначають перевагу аналізованого компонента фірми в порівнянні з конкуруючими. Віддаленість строку реалізації стратегічного фактору конкурентної переваги фірми може бути не менш двох років. Конкретний строк визначається ієрархічним рівнем фактору, складністю об'єкта й актуальністю проблеми [182, с. 70]. 

Отже, основна ідея теорії конкурентних переваг базується, головним чином, на співставлення рівнів факторів конкурентоздатності будь-якого порядку, що спостерігаються у сукупності підприємств. Це можуть бути переваги у рівні первинних або групових факторів конкурентоспроможності підприємства.

У зв’язку з цим Т.В. Рябова, В.Є. Целін  указують, що в основі показника конкурентоздатності підприємства лежать дві ключові переваги: конкурентоспроможність товару і якість виробничо-збутової системи, оцінювані інтегральними показниками, кожний з яких, у свою чергу, може агрегувати показники конкурентних переваг наступного, більш низького рівня ієрархії. Так, якість системи пропонується оцінювати за критеріями потужності, ефективності й технологічної переваги. Аналогічно залежно від повноти й вірогідності вихідної інформації кожний з показників цього рівня ієрархії може агрегувати безліч інших показників, дозволяючи уточнювати їхній вплив на конкурентоспроможність [160, с. 9]. 

Аналогічні думки висловлює Х. Фасхієв, який наголошує, що конкурентоздатність підприємства (К) – це інтегральний показник конкуренто-спроможності товару (КТ) й конкурентного потенціалу (КП) і може бути визначений за наступною формулою:

К = λКТ + (1 – λ)КП ,                                      (1.2.2)

де     λ  –  коефіцієнт переваги значущості фактора.

Інтегральний показник конкурентоспроможності підприємства змінюється у межах від 0 до 1. Чим ближче значення К до одиниці, тим вище конкурентоздатність підприємства.  Конкурентоспроможність товару й конкурентний потенціал підприємства є комплексними показниками, що залежать від чинників другого рівня: ціна і якість товару; результати фінансово-господарської й виробничої діяльності; системи якості; маркетингу; показники розвитку, персоналу, рівня управління [180, с. 73–74].
Близьку до викладеної позиції займає також І. Ансофф, який розглядає конкурентоспроможність через конкурентний статус фірми. Він трактує це поняття як позицію фірми в конкуренції, як вимірник положення фірми на ринку [12, с. 95]. Таке тлумачення І. Ансоффа в економічному змісті якоюсь мірою  близько до поняття конкурентної переваги Портера, оскільки вони обидва вважають, що необхідно співставляти рівні фактичної й базової продуктивності використання ресурсів фірми. 

На відміну від Портера, Ансофф визначає показник продуктивності як рентабельність стратегічних капітальних вкладень, відкоригований на ступінь „оптимальності” стратегії фірми й ступінь відповідності потенціалу фірми цієї оптимальної стратегії.

Таким чином, поняття „конкурентна перевага” не може відповісти на запитання „який рівень конкурентоспроможності притаманний даному підприємству?”. Скоріше за все воно покликане з’ясувати головні шляхи й чинники підвищення конкурентоздатності, вибрати оптимальну стратегію боротьби з головними конкурентами в галузі й поза нею.  
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